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1 Johdanto 
 
Markkinointi on kokenut viime vuosina suuren muutoksen Internetin sosiaalisen median 
palveluiden yleistyessä. Sosiaalinen media yhdistää ihmisiä ja kutistaa etäisyyksiä hei-
dän välillään: yksittäisen Internetin käyttäjän viesti voi saavuttaa tuhansia ihmisiä muu-
tamassa tunnissa.  Internetin sosiaaliset verkostot tuottavat kuluttajien ulottuville en-
nennäkemättömän määrän tietoa, kun verkostojen jäsenet jakavat avoimesti kokemuk-
siaan.  
 
Perinteisten markkinointiviestien asemaa heikentää myös kuluttajien luottamus toisten-
sa kokemuksia kohtaan: netistä luettua toisen ihmisen arviota pidetään luotettavampa-
na kuin markkinointiosaston viestiä. Internetistä löytyy jo useita yrityksiä, jotka ovat 
sisäistäneet idean asiakkaiden tuottaman sisällön hyödyntämisestä osana palvelukoko-
naisuuttaan, esimerkiksi hotellihuoneita välittävä Hotels.com mainostaa itseään palve-
luna jossa on yli 6,5 miljoonaa asiakasarviota (Hotels.com 2012). Palvelu perustuu ide-
aan tarjota hotellihuonetta etsivälle asiakkaalle edellisten yöpyjien arvioita hotellikoh-
taisesti. Tämä tarjoaa kuluttajalle sellaista tietoa kohteesta, jota mistään markkinointi-
materiaalista ei tule esille, kuten esimerkiksi henkilöstön palvelualttius, ympäristön häi-
riötekijät sekä huoneiden siisteys.  
 
Kuten Hotels.com esimerkillään osoittaa, voi Internetin sosiaalisten yhteisöjen tuottama 
tieto olla oikein käsiteltynä erittäin arvokasta kerääjälleen ja muodostaa uusia toimin-
tamalleja organisaatiolle. Internetiä käyttää yli kaksi miljardia ihmistä ympäri maailmaa 
(Internet World Stats 2012). Tilastokeskuksen mukaan keväällä 2011 84 prosentissa 
suomalaisista kodeista oli Internet-yhteys. Internetin ulkopuolelle jäävistä kotitalouksis-
takin neljänneksellä oli mahdollisuus päästä nettiin muualta kuin kotoa (Tilastokeskus 
2012). Internetin yleistyminen kotitalouksissa tarjoaa lähes kaikille suomalaisille mah-
dollisuuden osallistua verkon sosiaalisten yhteisöjen toimintaan. 
 
Hotels.com:in esimerkin mukaisen arvokkaan sisällön lisäksi organisaatio voi saavuttaa 
myös muita hyötyjä kuuntelemalla asiakkaitaan. Parhaimmillaan organisaation tai sen 
tuotteen ympärille järjestäytynyt aktiivinen yhteisö voi parantaa brändin tuntemusta ja 
tarjota kilpailuetua. 
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Tämän tutkimuksen tarkoituksena on selvittää, kuinka Internetin ja sosiaalisen median 
aiheuttamaa markkinoinnin muutosta voisi hyödyntää tiedon tuottamisessa ja välittä-
misessä julkisella sektorilla. Julkisella sektorilla tarkoitetaan kansantalouden osaa, joka 
on valtion tai kuntien omistuksessa. Julkinen sektori on katsottu ympäri maailmaa par-
haaksi tavaksi toteuttaa yhteiskunnan tärkeimpiä turva- ja tukipalveluita kuten oikeus-
laitos, poliisi, armeija, osa koulutuksesta, terveydenhuolto sekä ympäristönsuojelu. 
Julkisen sektorin toiminta rahoitetaan pääosin verotuloilla, joten sen toiminnan tulisi 
olla läpinäkyvää ja kansalaisten mielipiteitä huomioivaa. Suomessa on 336 kuntaa ja 
140 kuntayhtymää. Kunnissa ja kuntayhtymissä työskentelee yli 400 000 henkilöä, jois-
sa kaupunkien ja kuntien palveluksessa on yhteensä yli 300 000 henkilöä ja kuntayh-
tymissä yli 100 000 henkeä. Helsingin kaupungin palveluksessa työskentelee noin 
40 000 henkilöä yli 800 eri ammatissa. (KT Kuntatyönantajat 2012) Tässä tutkimukses-
sa pyritään keräämään tietoa ja kokemuksia sosiaalisesta mediasta sekä kehittämään 
sosiaalista mediaa hyödyntävä ratkaisumalli tiedon tuottamiseksi. Tutkimuksessa syn-
tynyttä tietoa ja mallia tullaan hyödyntämään Helsingin kaupungin ympäristökeskuksen 
tarpeisiin.  
 
Helsingin kaupungin ympäristökeskus on yksi Suomen suurimman työnantajan, Helsin-
gin kaupungin, yli kolmestakymmenestä virastosta. Ympäristökeskuksen yli 140 asian-
tuntijan volyymiltään merkittävin toimiala on elintarvikevalvonta. Elintarvikevalvonnan 
lisäksi ympäristökeskus toimii laajalla toimintakentällä huolehtien mm. asuntojen ja 
koulujen home- ja kosteusvaurioista, tupakansavusta aiheutuneista haitoista, meluntor-
junnasta rakennustyömailla ja tapahtumissa, roskaantumisesta sekä eläin- ja maape-
ränsuojelusta. (Ympäristökeskuksen toimintakertomus 2010) 
 
Laajojen lakisääteisten perustehtäviensä lisäksi ympäristökeskuksen toiminta-
ajatuksena on tuottaa ja välittää tietoa ympäristöstä sekä ohjata ja motivoida kaupun-
kilaisia ja yrityksiä ympäristövastuulliseen toimintaan (Ympäristökeskuksen verkkosivut 
2012). Ympäristötiedolle on selkeä tilaus, sillä ympäristöasiat ovat viimeisen vuosi-
kymmenen aikana nousseet entistä enemmän esille uutisissa ja lainsäädännössä. Li-
sääntynyt keskustelu ympäristöasioista on kasvattanut kuluttajien kiinnostusta elinym-
päristöään kohtaan ja yhä useampi onkin ruvennut miettimään, millaisen maailman 
jättää jälkeensä tuleville sukupolville. Tiukentuneet lainsäädännöt sekä kuluttajien ym-
päristötietoisuuden lisääntyminen ovat pakottaneet myös yritykset huomioimaan entis-
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tä tarkemmin toimintansa ympäristövaikutukset. Ympäristötietoiset asiakkaat ovat teh-
neet luonnon huomioimisesta tärkeän kilpailutekijän, jolla erottua markkinoilla. 
 
Tällä hetkellä ympäristökeskuksen tuottaman ja välittämän tiedon voidaan todeta ole-
van asiantuntijanäkökulmasta laadittua, sillä valtaosa virastossa tuotetusta tiedosta on 
viraston tai sen yhteistyöorganisaatioiden tuottamaa. Virastolla on käynnissä useita 
hankkeita ja projekteja joilla pyritään välittämään tätä tietoa helsinkiläisille yrityksille ja 
asukkaille, kuten esimerkiksi pk-yrityksille suunnattu kevennetty ympäristöjohtamisjär-
jestelmä Ekokompassi (www.ekokompassi.fi). Näissä hankkeissa välitetään pääasiassa 
yksisuuntaisesti ympäristökeskuksen asiantuntijoiden ja sidosryhmien tuottamaa tietoa. 
 
Haasteena ympäristökeskuksessa, kuten muissakin verovaroilla toimivissa julkisen sek-
torin organisaatiossa, ovat taloudelliset resurssit. Taloudelliset rajoitteet asettavat raa-
mit niin tuotettavan tiedon määrälle, kuin mahdollisuudelle levittää sitä. Tieto on tuo-
tettava pääasiassa omien asiantuntijoiden voimin ja pyrittävä levittämään mahdolli-
simman edullisesti. Veronmaksajat tuskin pitäisivät harkittuna verovarojen käyttönä 
kalliiden konsulttien tuottaman ympäristötiedon levittämistä laajalti kaupallisissa medio-
issa, joten suuria TV- ja radiokampanjoita ympäristökeskuksella ei ole mahdollista käyt-
tää. Ympäristökeskuksen ja koko julkisen sektorin onkin katsottava tulevaisuuteen ja 
tartuttava sen tuomien uusien työvälineiden ja tiedonvälityskanavien tarjoamiin mah-
dollisuuksiin. 
 
Sosiaalinen media tarjoaa välityskanavan lisäksi houkuttelevan mahdollisuuden valjas-
taa helsinkiläiset tuottamaan tietoa. Tähän saakka ympäristökeskuksen Internet-sivut 
eivät ole juuri tuottaneet uutta tietoa. Sivujen sisältö on ollut ympäristökeskuksen asi-
antuntijoiden sekä sidosryhmien tuottamaa yksisuuntaista viestintää. Sosiaalisen medi-
an avulla virasto voi tuottaa uutta tietoa tarjoamalla helsinkiläisille mahdollisuuden vä-
littää kokemuksiaan. 
 
Sosiaalinen median hyödyntäminen on houkuttelevaa julkisella sektorille toimivalle or-
ganisaatiolle tehokkaan tiedon tuotannon ja välittämisen lisäksi pienten kulujensa takia. 
Ihmiset tuottavat palveluihin lähes huomaamattaan sisältöä ilmaistessaan mielipiteitään 
ja jakaessaan kokemuksiaan. Yhteisöjen tuottama tieto on palvelun ylläpitäjälle edullis-
ta, koska toiminta perustuu ihmisten vapaaehtoisuuteen, eikä siitä yleensä makseta 
rahallisia korvauksia. 
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Tutkimuksessani sosiaalisen median soveltuvuutta julkisen sektorin tarpeisiin on tarkoi-
tus tarkastella ympäristökeskuksen organisoiman Helsingin kaupungin ympäristöpalkin-
non kautta. Helsingin kaupungin ympäristöpalkinto pyrkii parantamaan ympäristön tilaa 
nostamalla esille ympäristön hyväksi tehtyjä arvokkaita tekoja. Ympäristöpalkinnon 
ympärille rakentunut aktiivisesti toimiva verkkoyhteisö tuottaisi ja välittäisi ympäristö-
tietoa tehokkaasti ja tarjoaisi Helsingin kaupungin ympäristökeskukselle kanavan kuun-
nella helsinkiläisiä. 
 
Lisääntyneen ympäristötiedon lisäksi verkkoyhteisön toivotaan vaikuttavan ympäristö-
palkinnon tunnettavuuteen ja lisäävän näin palkinnon arvoa saajalleen. Helsingin kau-
pungin ympäristökeskuksen teettämän tutkimuksen mukaan ympäristöpalkinto ei ole 
kovin tunnettu helsinkiläisten keskuudessa, mutta vastaajien positiivinen suhtautumi-
nen palkintoon osoittaa, että sillä on paikkansa ja tilauksensa Helsingissä. 
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2 Sosiaalinen media ja uudet mahdollisuudet 
 
Helsingin kaupungin ympäristökeskukselle sosiaalinen media tarjoaa kanavan olla vuo-
rovaikutuksessa helsinkiläisiin. Helsinkiläiset voivat tarjota ympäristökeskukselle uuden 
näkökulman ympäristötiedon tuottamiseen ja päätöksentekoon. 
 
2.1 Sosiaalinen media 
 
Sosiaalinen ja sosiaalisuus viittaavat ihmisen käytökseen ja tarpeeseen olla yhteydessä 
toiseen ihmiseen. Tämä tarve on hyvin vahvasti inhimillistä ja erittäin voimakasta. Me-
dia-sana taas tuo mieleen joukkotiedotusvälineet. Kun sosiaalisuus ja mediasisältöjen 
tuottamiseen tarvittavat välineet yhdistetään Internetissä, syntyy sosiaalinen media, 
joka on väline vuorovaikutuksen aikaansaamiseen. Sosiaalinen media on yleiskäsite 
monille erilaisille Internetissä toimiville palveluille, kuten esim. verkostoitumispalvelut, 
virtuaalimaailmat, sisällön julkaisu- ja jakelupalvelut, tiedon luokittelu- ja arviointipalve-
lut sekä Wikit ja keskustelufoorumit. (Juslén 2009, 116)  
 
Karkeasti yksinkertaistamalla sosiaalisella medialla tarkoitetaan Internetin käyttäjien 
luomaa sisältöä. Vielä joitakin vuosia sitten Internet-sivut olivat yleisesti hyvin staattisia 
ja passiivisia. Suurin osa sivuista oli erilaisia yritysesittelyjä, jotka eivät tarjonneet vie-
railijalleen minkäänlaisia vuorovaikutusmahdollisuuksia. Näille sivuille kaiken sisällöin 
loivat yritysten viestintäosastot. Sosiaalisen median myötä yhä useammat sivustot ovat 
täyttyneet sivuilla vierailevien ihmisten itse tuottamalla sisällöllä. Sivujen omistajat ja 
ylläpitäjät tarjoavat alustan ja määrittelevät muodon missä sisältöä voidaan tuottaa ja 
käyttäjät hoitavat sisällöntuotannon. Tällaisia alustoja voivat olla mm. blogit, mikroblo-
git, keskustelualueet, chatit, sosiaaliset verkostot, viestitaulut, valokuvien ja videoiden 
jakamisen alustat sekä virtuaalimaailmat. Tällä hetkellä tunnetuimpia sosiaalisen medi-
an palveluita Suomessa ovat Facebook, YouTube ja Wikipedia. (Olin 2011, 9) 
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Sosiaalinen media tarjoaa Internetin käyttäjille useita keinoja tuottaa sisältöä lukuisiin 
erilaisiin palveluihin. Yhteisöjen osallistaminen voidaan jakaa karkeasti kuuteen osa-
alueeseen: 
 
1. Kuluttajainnovaatio 
 Kuluttajilta kerätään tietoa, esimerkiksi uusia ideoita, trendejä tai ratkai-
suja tuotteisiin 
 esimerkiksi www.trendwatching.com 
 
2. Kuluttajatuotanto 
 Kuluttajat osallistuvat tuotteiden suunnitteluun tai tuotantoon 
 esimerkiksi www.wikipedia.org 
 
3. Kuluttajakontrolli  
 Kuluttajien mielipide vaikuttaa esimerkiksi tuotteen uutta ominaisuutta 
koskevaan päätöksentekoon 
 esimerkiksi designbyme.lego.com 
 
4. Kuluttaja-arviointi 
 Kuluttajat kertovat kokemuksiaan, arvioivat palveluita sekä äänestävät 
asioista 
 esimerkiksi www.tripadvisor.com 
 
5. Kuluttajarahoitus 
 Kuluttajat rahoittavat projekteja ja/tai lainaavat rahaa toisilleen 
 esimerkiksi www.myfootballclub.co.uk 
 
6. Kuluttajalogistiikka 
 Kuluttajat jakavat digitaalista sisältöä tai ylläpitävät esim. langatonta 
verkkoa 
 esimerkiksi www.wippies.fi 
 
(Salmenkivi 2008, 248) 
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Kaikkia edellä esiteltyjä osa-alueita yhdistää niillä saavutettu runsas sisältö, jota ei olisi 
mahdollista saavuttaa perinteisiä asiakaskyselyitä hyödyntäen. Sosiaalinen media tarjo-
aa tietomassojen keräämiselle ja levittämiselle erinomaisen alustan. Organisaatio voi 
sosiaalista mediaa hyödyntäen parhaimmillaan sitouttaa ihmisiä palveluunsa, leivittää 
tehokkaasti tietoa sekä luoda luottamusta. 
 
Ihmisillä on tarve tulla huomioiduksi ja hyväksytyksi osana yhteisöä. Tämä tarve selit-
tää verkkoyhteisöihin osallistumisen aiheuttamaa riippuvuutta. Sosiaalisen median yh-
teisöt voivat toimia ”turvayhteisöinä” tuoden turvaa tosielämän turvattomuuden ja 
epävarmuuden tunteille, vaikka yhteisöjen jäsenet eivät kohtaakaan kasvotusten. Sosi-
aaliset verkostoitumispalvelut rakentuvat usein niiden käyttäjien tuottaman sisällön 
ympärille. Sisältö liittyy yleensä yhteisön jäseniä yhdistävään yhteiseen kiinnostuksen 
kohteeseen, kuten esimerkiksi harrastukset, lemmikit tai yhteinen ympäristö. (Salmen-
kivi 2008, 47, 110) 
 
Sosiaalisessa mediassa on helppo jakaa kokemuksiaan erilaisista tuotteista ja palveluis-
ta. Ihmisten kokemukset ja mielipiteet leviävät verkossa vapaasti ja nopeasti asettaen 
yrityksille uudenlaisia vaatimuksia. Yritykset ja palvelut, jotka haluavat pysyä kuluttaji-
en suosiossa, tulee nostaa kommunikaatio, toimintojen läpinäkyvyys sekä asiakkaiden-
sa kuuntelu etusijalle. Tiedon avoimen leviämisen myötä yritykset ja yhteisöt eivät 
enää kykene kontrolloimaan kaikkea niitä koskevaa tietoa. Internetissä leviävä tieto voi 
olla paitsi toimintaa palvelevaa, myös sitä haittaavaa ja tämän takia myös mahdolliset 
virheet tulisi myöntää nopeasti. Tieto erehdyksistä leviää verkossa räjähdysmäisesti ja 
kieltäminen vain pahentaa tilannetta, koska se todennäköisesti hukkuisi yksilöiden ja 
yhteisöjen tuottamien tuhansien virhettä koskevien sivujen ja viestien joukkoon. Verk-
koon siirtyneet puskaradiot ovat nopeutuneet tavoittaen lähes koko maailman muuta-
massa tunnissa. (Salmenkivi 2008, 92, 104, 217) 
 
Hyvään sisältöön perustuvilla verkkoratkaisuilla on Internetissä taipumusta lumipalloil-
miöön: käyttäjien tekemät merkinnät mm. blogeissaan ja Internet-kirjanmerkeissään 
lisäävät sisällön näkyvyyttä sekä ihmisille että hakukoneille vahvistaen verkkoratkaisun 
tunnettavuutta ilman, että ratkaisun omistajan tarvitsee tehdä mitään. Internetissä 
tehdyt viestintäratkaisut ovat toiminnassa jatkuvasti. (Juslén 2009, 61) 
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”Nuoret uskovat paljon todennäköisemmin ventovierasta Internetin keskustelupalstalla 
kuin televisiomainosta” – Jim Stengel, Procter & Gamble, markkinointijohtaja  
 
Sosiaalisista medioista tietoa hakevat kuluttajat ovat haastavia asiakkaita, sillä heillä 
saattaa olla käsillä enemmän tietoa tuotteista ja palveluista, kuin näitä markkinoivilla 
tahoilla. Tiedonhaku sosiaalisessa mediassa ei ole vain pienen rajatun ryhmän toimin-
taa, vaan keskustelupalstoja lukee Suomessa 46 % Internetin käyttäjistä, eli noin 1,5 
miljoonaa suomalaista. Käyttäjäkokemusten jakamista varten on perustettu useita In-
ternet-sivustoja eri aihepiireistä, kuten esimerkiksi kotimainen polttoaineen hintaa seu-
raava www.polttoaine.net sekä kansainvälinen sivusto www.tripadvisor.com, joka jul-
kaisee tavallisten matkaajien kokemuksia kohteista ympäri maailmaa. Yhä useampi 
ihminen nojautuukin valintoja tehdessään verkkoyhteisöjen mielipiteisiin. Esimerkiksi 
pölynimurin valintaan ei riitä kodinkoneliikkeen mainos tuotteesta, vaan kuluttajat etsi-
vät lisätietoa tuotteesta Internetin yhteisöistä. Toisen ihmisen käyttökokemuksia pide-
tään luotettavampana tietolähteenä, kuin liikkeen listausta laitteen teknisistä ominai-
suuksista, koska nämä listat eivät kerro toimiiko pölynimurin pestävä pölynsuodatin 
oikeasti tai onko markkinoilta poistuvan mallin suodattimia vielä saatavilla. Verkosta 
ostaja löytää tuhansien ihmisten omakohtaisia kokemuksia imurin toimimisesta käytän-
nössä. (Salmenkivi 2008, 28, 66, 97, 98) 
 
Internet tarjoaa yhteisölle mahdollisuuden välittömään vuorovaikutteisuuteen ja mark-
kinointiin osallistumiseen. Tämä tarjoaa yrityksille mahdollisuuden rakentaa markki-
nointimalleja, joissa asiakkaat osallistuvat vapaaehtoisesti tuotteiden ja palveluiden 
markkinointiin. Näissä markkinointimalleissa asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa sisällön 
ja omien sosiaalisten verkostojensa kanssa. Markkinointi on muuttumassa yksisuuntai-
sesta viestinnästä enemmän keskusteluksi, johon myös asiakkaat voivat osallistua. 
(Salmenkivi 2008, 28, 66, 97) Sosiaalisen median käyttäjistä lähes 90 % on sitä mieltä, 
että yritysten tulisi olla vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa sosiaalisen median 
välityksellä (Olin 2011, 11). 
 
Internet yhdistää suuren määrän erilaisia ihmisiä ja sosiaalinen media tarjoaa välineet 
kerätä heidän tietämyksensä organisaation hyväksi. Tällaiset verkkoyhteisöt sisältävät 
suunnattoman määrän tietoa ja kokemusta, joten niitä hyödyntäen voidaan saavuttaa 
jotain merkittävää. 
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2.2 Markkinoinnin muutos 
 
Markkinointi elää murrosta Internetin noustessa vaikuttajaksi perinteisten massamedi-
oiden rinnalle, vaikka Internet ei olekaan media samassa merkityksessä kuin sanoma-
lehti, radio ja televisio: siinä missä kolme muuta massamediaa ovat yksisuuntaisia tie-
donvälittäjiä ja sidoksissa tiettyyn esitysaikaan, mahdollistaa Internet monisuuntaisen 
ja reaaliaikaisen kanssakäymisen. Näin ollen Internet rikkoo perinteisen median viestin-
tämallin ja luo viestinnälle uusia mahdollisuuksia. Yksisuuntaisissa viestintäkanavissa 
viestin lähettäjä kontrolloi viestin sisältöä, mutta Internetissä sisällön kontrolloiminen 
on haastavampaa.  
 
 
 
Kuvio 1. Yksisuuntainen markkinointi 
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Ennen valta pysyi yrityksillä, kun kaikki tieto oli markkinoijien käsissä ja asiakkailla oli 
rajalliset mahdollisuudet vaihtaa kokemuksia toistensa kanssa (Kuvio 1.). Internetissä 
viestintä ei kulje enää tätä perinteistä polkua yhdeltä monelle, vaan sosiaalisissa medi-
an yleistymisen myötä kaikki puhuvat keskenään (Kuvio 2.). Keskustelevien verkkoyh-
teisöjen myötä yritykset on pakotettu kuuntelemaan asiakastaan. Tavallinen kuluttaja 
saavuttaa näitä uusia vaikutuskanavia pitkin sellaista tietoa ja valtaa, jota hänellä ei ole 
aiemmin ollut (Kuvio 3.).  (Juslén 2009, 36, 57, 67) 
 
 
Kuvio 2. Internet ja sosiaalinen media 
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Kuvio 3. Markkinoinnin muutos 
 
Internet poikkeaa perinteisistä massamedioista myös välitettävässä sisällössä. Kun pe-
rinteisissä medioissa sisältö on lähes täysin ammattilaisten tuottamaa, mahdollistaa 
Internet käyttäjien luoman sisällön jakamisen. Tavallisten ihmisten tuottaman sisällön 
suosio Internetissä on synnyttänyt valtavan kansalaisjournalismin aallon ammattimai-
sen sisällön tuotannon oheen. Käyttäjien tuottamaan sisältöön liittyy oleellisesti myös 
sisällön arvioiminen, muokkaaminen ja jakaminen, jotka kasvattavat näkyvyyttä. 
(Juslén 2009, 37) 
 
Kuluttajan asema on muuttunut monessa suhteessa paljon kymmenessä vuodessa. 
Huomattava osa tästä aseman muutoksesta johtuu juuri Internetin mahdollistamista 
uusista viestintäpalveluista. Ihmisten jakaessa tietoa Internetissä on maailma kutistu-
nut ja asiat, ilmiöt sekä trendit leviävät nopeasti lähes joka puolelle maapalloa. Internet 
tarjoaa kuluttajille mahdollisuuden ennen kokemattomaan verkostoitumiseen ja tähän 
mahdollisuuteen on tartuttu innokkaasti. Sähköposti on edelleen Internetin suosituin 
palvelu, mutta sosiaalisen median käyttö vie yhä suuremman siivun Internetissä käyte-
tystä ajasta. (Juslén 2009, 34) Internetin suosituimmalla verkkoyhteisöllä, Facebookilla, 
on maailmanlaajuisesti yli 800 miljoonaa aktiivista käyttäjää (Wikipedia 2012) 
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2.3 Joukkojen viisaus 
 
James Surowiecki kuvaa kirjassaan Joukkojen viisaus useita tapauksia, joissa ryhmä 
ihmisiä on terävämpi kuin sen terävimmät yksittäiset jäsenet. Kirjassa käydään läpi 
esimerkkejä joukkojen suorittamista yksinkertaisista arvioinneista aina monimutkaisiin 
päätöksentekopörsseihin ja vedonlyöntitapauksiin, paikannetaan kadonnut sukellusve-
ne sekä tutkitaan Googlen hakukoneen toimintaa. Kirjassaan Surowiecki käyttää mene-
telmästä termiä joukkoäly. (Surowiecki 2004) 
 
Yksinkertaisin esimerkki joukkoälystä lienee arvauskilpailu, jossa maatalousmessuilla 
arvuuteltiin teurastetun härän painoa. 800 henkilöä yritti arvata, paljonko härkä painai-
si teurastuksen ja käsittelyn jälkeen. Joukossa oli alaa tuntevia teurastajia ja farmarei-
ta, mutta myös paljon ihmisiä joilla ei ollut tietoutta karjasta. Kun kaikkien arvausten 
keskiarvo laskettiin, oli tulos hämmästyttävä: joukko ihmisiä oli päässyt ”arviossaan” 
tulokseen 508,8 kg oikean vastauksen ollessa 509,2 kg (Surowiecki 2004, 10).  
 
Maatalousmessujen esimerkissä ryhmä ratkaisi ongelman lähes täydellisesti. Koska 
tehtävä oli hyvin yksinkertainen ja helposti määriteltävä herää kysymys, voisiko jouk-
koäly toimia vaikeammassa ongelmassa. Surowieckin esittelemistä monimutkaisista 
ongelmista hämmästyttävin lienee esimerkki kadonneesta sukellusveneestä. Sukellus-
veneen katoaminen eroaa paljon härän painosta, mutta kummassakin tapauksessa 
ratkaisu perustuu ryhmän yhteiseen näkemykseen, jossa ryhmän jokaisen jäsenen nä-
kemys on tasavertainen toisiinsa nähden. 
 
Kirjan esimerkissä amerikkalainen Scorpion-sukellusvene katosi vuonna 1968 Atlantin 
valtamerellä. Sukellusveneen kohtalosta ei ollut juuri mitään tietoa. Viimeisen viestin 
perusteella etsinnät aloitettiin merialueella, jonka halkaisija oli yli 30 kilometriä ja sy-
vyys yli kilometrin – Tehtävä vaikutti erittäin toivottomalta. Ongelmaa ei kuitenkaan 
lähdetty ratkomaan ensimmäisenä mieleen tulevan mallin mukaisesta, eli pyytämällä 
tapausta tutkimaan muutama sukellusveneiden ja merivirtojen huippuasiantuntija. Ti-
lannetta ratkomaan kerättiin joukko hyvin monenlaisia asiantuntijoita, joihin kuului 
mm. matemaatikoita, sukellusvenespesialisteja sekä meripelastusmiehiä. Ryhmää var-
ten tilanteesta laadittiin joukko erilaisia selityksiä sille, mitä veneelle oli voinut tapah-
tua. Ryhmän jäsenet eivät neuvotelleet keskenään ratkaisusta, vaan kukin jäsen arvioi 
itsenäisesti skenaarioiden todennäköisyyden. Näistä yksittäisistä vastauksista koottiin 
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monimutkaisin kaavoin arvio siitä missä hylky voisi lojua. Sijainti johon päädyttiin, ei 
vastannut yhdenkään jäsenen arviota, vaan se oli ryhmän kollektiivinen arvio sukellus-
veneen sijainnista, joka oli luotu kaikilta ryhmän jäseniltä kerätyn informaation pohjal-
ta. Lopulta hylky löydettiin vain 200 metriä paikasta johon ryhmä oli arviossaan pääty-
nyt. (Surowiecki 2004, 16) 
 
Joukkoäly on siis tietoa tuottavaa yhteisöllistä toimintaa, joka on niin monimutkaista tai 
kattavaa, että sen tuottaminen yksin tai pienessä ryhmässä ei olisi mahdollista. Jouk-
koälystä käytetään myös termiä kollektiivinen älykkyys. Kollektiivinen älykkyys kehittyy 
yhteistyön tuloksena, kun yksilöt tuovat yhteen omat tietonsa ja näkemyksensä. Tässä 
yksittäisen ihmisen ei tarvitse olla asiantuntija tai ylivertaisen älykäs, koska yhdessä 
ihmiset luovat verkostoja, jotka kykenevät ratkaisemaan ongelmia helpoista määrittely-
tehtävistä aina Linuxin kaltaisiin monimutkaisiin avoimenlähdekoodin ohjelmistoprojek-
teihin ja Wikipedian kaltaisiin kattaviin sanakirjoihin. Esimerkeistä jälkimmäisen, tie-
tosanakirja Wikipedian, yhteisön luoman tietosisällön laajuutta kuvaa, että se oli jo 
vuonna 2007 sisällön määrässä mitattuna 42 kertaa suurempi kuin maailman tunne-
tuimpiin hakuteoksiin lukeutuva englanninkielinen tietosanakirja Encyclopedia Britanni-
ca, ja sen sivuille tehtiin seitsemän miljardia vierailua joka kuukausi. (Salmenkivi 2008, 
94) 
 
Kollektiivista älyä ja ihmisten yhteistä panosta hyödyntäviä palveluita ja yhteisöjä löy-
tyy Internetistä Wikipedian lisäksi lukuisia. Vaikka yksittäinen Internetin käyttäjä ei 
tietäisikään riittävästi kehittääkseen palvelua, ovat tuhannet ihmiset toimivassa verkos-
tossa kekseliäämpiä kuin markkinointitiimi tai viisaampia kuin asiantuntijaraati. Interne-
tissä on helppo jakaa ja tallentaa yhteen paikkaan ihmisten henkilökohtaisten koke-
musten myötä keräämää hiljaista tietoa. 
 
Toimiakseen viisaasti päätöksenteossa ryhmän tulee olla monimuotoinen, riippumaton 
ja hajautettu. Tarkoin johdettu ryhmä samoin ajattelevia ihmisiä ei siis olisi oikein ase-
tellussa ongelmassa parempi tekemään päätöksiä, kuin kaoottinen ja sattumanvarainen 
ryhmä esimerkiksi maatalousmessujen kävijöitä. (Surowiecki 2004, 15) 
 
Monimuotoisuus tuottaa erilaisia näkökulmia, jotka saattaisivat muuten jäädä huomi-
oimatta. Erilaiset näkökulmat laajentavat ratkaisumallien valikoimaa ja mahdollistavat 
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ongelmien tarkastelun uusin tavoin. Monimuotoinen ryhmä ottaa huomioon eriävät 
mielipiteet, eikä torju poikkeavaa ajattelua. (Surowiecki 2004, 44, 51)  
 
Riippumattomuus takaa sen, että ryhmän jäsenten päätökset eivät ole sidoksissa mui-
hin, vaan kunkin jäsenen omia. Riippumattomuus merkitsee vapautta muiden vaikutus-
vallasta. Aiemmin esillä ollut esimerkki härän painon arviosta olisi mennyt pieleen, mi-
käli tuloksen veikkaajat olisivat ottaneet vaikutteita pahasti väärin arvioivasta yksittäi-
sestä asiantuntijasta. (Surowiecki 2004, 54)  
 
Hajautetussa ryhmässä valta ei ole täysin keskittynyt yhteen paikkaan, vaan päätök-
senteko pohjautuu yksilön tietoon ja valintoihin. Hajautus mahdollistaa siis hiljaisen 
tiedon hyväksikäyttämisen. Hiljainen tieto ei ole helposti siirrettävissä, koska se pohjau-
tuu persoonan henkilökohtaiseen kokemukseen. (Surowiecki 2004, 43)  
15 
 
3 Helsingin kaupungin ympäristöpalkinto: nykytilanne 
 
3.1 Helsingin kaupungin ympäristöpalkinto 
 
Helsingin kaupungin ympäristöpalkinto on 
vuodesta 2008 lähtien jaettu tunnustus arvok-
kaasta työstä helsinkiläisten hyvinvoinnin puo-
lesta. Ympäristöpalkinnon tarkoituksena on 
parantaa ympäristöntilaa nostamalla esille toi-
mia yhteisen hyvinvointimme hyväksi sekä 
kannustaa helsinkiläisiä ottamaan ympäristö-
ratkaisut huomioon valintoja tehdessään. Pal-
kinnon voi saada helsinkiläinen yritys, yhdis-
tys, yksityinen henkilö, virasto tai laitos, koulu, 
päiväkoti tai jokin vastaava taho.  
 
 
 
3.2 Tunnettuus 
 
Helsingin kaupungin ympäristöpalkinto on jaettu vuodesta 2008 lähtien, mutta sen 
tunnettuus ei ole kovin korkealla tasolla helsinkiläisten keskuudessa. Ympäristökeskuk-
sen Taloustutkimus Oy:llä teettämän tutkimuksen (Taloustutkimus oy 2011) mukaan 
vuonna 2011 79 % helsinkiläisistä ei ollut kuullut palkinnosta aikaisemmin. Tunnettuus 
oli noussut hieman vuoden 2010 vastaavasta tutkimuksesta (Taloustutkimus oy 2010) 
jossa 83 % vastanneista ei ollut kuullut palkinnosta, mutta ympäristöpalkinto-merkin 
tunnisti enää alle kymmenesosa (9 %) vastanneista, kun sen vuonna 2010 muisti näh-
neensä 15 % vastanneista. 
 
Heikosta tunnettuudesta huolimatta palkintoa pidetään tarpeellisena ja suhtautuminen 
siihen on kyselyn mukaan myönteistä. Vähintään melko tarpeellisena palkintoa pitää 70 
prosenttia vastaajista, joista 23 % piti palkintoa erittäin tarpeellisena. Vain 4 % vas-
tanneista piti palkintoa täysin tarpeettomana. Palkintoa voidaan pitää arvokkaana saa-
jalleen, sillä jopa 89 % vastanneista oli vähintäänkin jokseenkin samaa mieltä väittä-
mästä, että Helsingin kaupungin ympäristöpalkinto parantaa voittaneen tahon imagoa 
– täysin samaa mieltä väittämän kanssa oli 36 % kyselyyn vastanneista ja vain 5 % 
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ihmisistä oli eri mieltä asiasta. 76 % vastanneista oli ainakin jokseenkin sitä mieltä, että 
ympäristöpalkinto on tavoittelemisen arvoinen. (Taloustutkimus oy 2011)  
 
Palkintoa pidetään siis tarpeellisena, mutta tunnettuus on vielä heikkoa. Tunnettuvuu-
den kasvu auttaisi palkintoa saavuttamaan tavoitteensa parantaa ympäristön tilaa. 
Tunnettu palkinto olisi myös arvokkaampi tunnustus saajalleen ja se huomioitaisiin 
laajemmin eri medioissa. Mediahuomion myötä yhä useammat ihmiset löytäisivät ym-
päristöystävälliset ratkaisut, joita palkinto pyrkii nostamaan esille. Nämä kolme tekijää 
(palkinnon arvo, näkyvyys ja tunnettuus) muodostavat kiinteän kombinaation, jossa 
jokaisen osan kasvu ruokkii toista saaden parhaimmillaan aikaan positiivisen kierteen 
(Kuvio 4.).  
 
 
 
Kuvio 4. Palkinnon tunnettuuden vaikutus 
 
 
Tunnettu palkinto lisäisi ympäristötietoutta kaupungissa ja vaikuttaisi tehokkaammin 
helsinkiläisten asenteisiin. Mitä useampi helsinkiläinen ottaisi ympäristöasiat huomioon 
valintoja tehdessään, sitä lähempänä olisimme ympäristön tilan paranemisesta (Kuvio 
5.). Mikäli Helsingin kaupungin ympäristöpalkinto voi edes hieman auttaa tässä tavoit-
teessa, on sen jakaminen erittäin perusteltua. 
tunnettuus 
kasvaa 
Arvokkaampi 
palkinto  
Näkyvyys  
lisääntyy  
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Kuvio 5. Palkinnon arvon vaikutus 
 
Julkisen sektorin taloudellisten resurssien rajoitteet estävät suuremmat kampanjat, 
joten tunnettuvuutta on palkinnon historiassa pyritty parantamaan melko perinteisin 
keinoin, kuten tienvarsimainonnalla, jaettavilla esitteillä sekä raitiovaunujen infonäyttö-
jä hyödyntäen. Kuten Taloustutkimus Oy:n tutkimus (Taloustutkimus oy 2011) esittää, 
ei näillä metodeilla ole saavutettu merkittävää kasvua tunnettuvuudessa, varsinkin kun 
voimme olettaa osan muutaman prosenttiyksikön muutoksesta johtuvan palkinnon voit-
taneiden tahojen omista toimista, esimerkiksi vuonna 2009 palkinnon voittanut yhteis-
käyttöisiä autoja tarjoava City Car Club teippasi palkinnon tunnuksen autoihinsa tehden 
näin tunnusta tutuksi ympäri Helsinkiä. 
 
Ympäristö- 
tietoisuus 
 
Ympäristön tila 
Palkinnon 
arvo  
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3.3 Voittajan valitseminen 
 
Tällä hetkellä ehdokkaat palkinnon saajaksi kerätään ympäristökeskuksen asettamana 
määräaikana sähköisellä kyselylomakkeella, joka sulkeutuu määräajan umpeuduttua. 
Määräaikana jätetyistä ehdokkaista ympäristökeskuksen asiantuntijaraati valitsee mer-
kittävimmät teot ja valmistelee niistä esitykset ympäristölautakunnalle, joka tekee pää-
töksen asiassa. Palkinnon saajan päättää rakennus- ja ympäristötoimen apulaiskau-
punginjohtaja Pekka Sauri. 
 
Parhaiden ehdotusten määritteleminen perustuu ympäristökeskuksen asiantuntijoiden 
näkemyksiin. Helsinkiläiset voivat ehdottaa palkinnon saajaa jättämällä ehdokkaansa 
hyvine perusteluineen määräaikana ympäristökeskukselle, mutta muita keinoja vaikut-
taa voittajan valintaan ei ole tarjottu.   
  
Ihmisiä ja yhteisöjä voitaisiin sitouttaa palkintoon antamalla heidän vaikuttaa enemmän 
sen jakamiseen ja tiedon tuottamiseen. Asiantuntijoiden valitsemat ehdokkaat palkin-
non saajaksi eivät välttämättä ole ne parhaat ja merkittävimmät tavalliselle kaupunki-
laiselle. Asiantuntijaryhmä voi saada uusia näkökulmia tavallisen helsinkiläisen ideasta 
tai ehdotuksesta. Yhteistyössä kaupunkilaisten kanssa voidaan löytää yllättäviä ratkai-
suja kaupunkia pitkäänkin vaivanneisiin ympäristöongelmiin.  
 
Edellä kuvatusta mallista voidaan käyttää termiä kaksisuuntainen markkinointi. Kak-
sisuuntainen markkinointi perustuu vuoropuheluun asiakkaan kanssa. Vuoropuhelun 
myötä saadaan asiakkaalle tarjottua myönteinen kokemus, joka parantaa bränditunte-
musta, mahdollistaa tehokkaamman asiakastiedon keräämisen, tuottaa konkreettisia 
kehitysideoita sekä syventää yhteistyötä asiakkaiden kanssa. Markkinoinnissa ollaan 
siirtymässä yleisesti kampanja-ajattelusta pidempiaikaiseen markkinoinnin palveluajat-
teluun, jossa asiakas luo lisäarvoa brändille. Tämä uudenlainen näkemys markkinoinnin 
yhteistyöstä muuttaa perinteistä ajattelua yrityksen ja kuluttajan välisistä rooleista ja 
yhteistyöstä. Kun ennen yritys pyrki tuottamaan asiakkaalleen tarjontaa, johon tätä 
houkutella, on uudessa mallissa olennaista saada ihmiset tuottamaan itselleen ja yri-
tykselle lisäarvoa. Vuoropuhelu asiakkaan kanssa tarjoaa yritykselle arvokasta tietoa 
siitä, mitä asiakkaat ajattelevat ja mistä heidät tavoittaa. Tämän vuoropuhelun väite-
tään olevan jopa välttämätöntä tulevaisuuden markkinoilla. (Salmenkivi – Nyman 2008, 
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23, 222–224) Markkinoinnin muuttuessa on myös ympäristötiedon tuottamisessa ja 
välittämisessä reagoitava tähän trendiin. 
 
3.4 Näkyvyys 
 
Ympäristöpalkintoa nostetaan vuoden aikana voimakkaasti esille kaksi kertaa: ensim-
mäisellä kerralla pyritään keräämään mahdollisimman paljon ehdokkaita palkinnon saa-
jaksi ja seuraavalla kerralla ilmoitetaan palkinnon voittaneesta tahosta. Ympäristölauta-
kunnalle esitellyille ehdokkaille (yleensä 5-10 ehdotusta), joista voittaja valitaan, ilmoi-
tetaan ehdokkuudesta, mutta muille tahoille palkitsemisen etenemisestä ei tiedoteta. 
Kilpailun etenemisen seuraaminen on lähes mahdotonta, sillä kilpailun ehdokkaita ei 
voittajaa ja lautakunnalle esitettyjä lukuun ottamatta julkaista.  
 
Koska kilpailulla ei ole näkyvää toimintaa kuin kaksi kertaa vuodessa, eikä voittajan ja 
asiantuntijoiden valitsemien 5-10 parhaan ehdokkaan lisäksi muita ehdotuksia julkiste-
ta, ei palkinto toimi kovinkaan tehokkaana ympäristötiedon tuottajana ja välittäjänä. 
Vaikeasta seurattavuudesta johtuen palkinto on vain lyhyen ajan vuodesta esillä, siksi 
näkyvyyden saaminen ehdokkaita kerättäessä on haastavaa ja työlästä. Kilpailu pääsee 
unohtumaan ollessaan vailla näkyvää toimintaa.  
 
Jos kaikki ehdokkaat olisivat esillä, useampi ympäristön hyväksi tehty ratkaisu nousisi 
yhteisön tietoisuuteen. Pienet teot saattavat vaikuttaa merkityksettömiltä ja niiden jul-
kaiseminen kyseenalaiselta, mutta pienet teot ovat helpompia toteuttaa, kuin suuret 
palkitut. Näiden tekojen merkitys nousee esiin, kun massat ryhtyvät niitä toteuttamaan 
- tällöin pienikin teko saattaa aiheuttaa huomattavan ympäristövaikutuksen, vaikka ei 
tulisikaan palkituksi. Siksi olisikin tärkeää, että kaikki teot saatettaisiin yhteisön tietoi-
suuteen. Esillä oleviin ratkaisuihin voisi kuka tahansa käydä tutustumassa koska vain ja 
tehdä valintojaan niiden perusteella tai kopioida hyviä ratkaisuja oman yrityksensä toi-
mintaan. 
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3.5 Verkossa 
 
Tällä hetkellä Helsingin kaupungin ympäristöpalkinnon Internet-sivut ovat varsin perin-
teiset verkkosivut, joilla informoidaan asioista ympäristökeskuksen viestinnän toimesta 
(Kuvio 6.). Sivut mahdollistavat vain yksisuuntaisen viestin välittämisen. Sivuilla esitel-
lään Helsingin kaupungin ympäristöpalkinto, kilpailun säännöt sekä kerrotaan palkinnon 
voittaneista tahoista. 
 
Sivuille avautuu sähköinen lomake kerran vuodessa, kun kaupunkilaiset saavat ehdot-
taa suosikkejaan palkinnon saajaksi. Ehdotusten jättäminen tapahtuu ympäristökes-
kuksen asettamana määräaikana. Lomake katoaa sivuilta määräajan umpeuduttua, 
eikä palkinnon saajaan voi tämän jälkeen enää vaikuttaa. Ehdotetut tahot eivät tule 
näkyviin sivuille. 
 
 
Kuvio 6. Helsingin kaupungin ympäristöpalkinnon verkkosivut 2.3.2012 
(www.hel.fi/ymparistopalkinto) 
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Voimme todeta Helsingin kaupungin ympäristöpalkinnon vastaavan nykymuodossaan 
melko tehottomasti sille asetettuihin tavoitteisiin tuottaa ja välittää ympäristötietoa 
sekä parantaa ympäristötilaa. Ympäristöpalkinto kaipaa lisää tunnettuvuutta, helsinki-
läisten näkemyksiä ympäristöstään sekä lisää ympäristötietoa levitettäväksi. Voidaankin 
todeta, että ympäristöpalkinto ei ole vielä päässyt sille tasolle, jolle sillä olisi potentiaa-
lia.  
 
Ympäristöpalkinto kaipaa uutta toimintamallia vastatakseen sille asetettuihin odotuk-
siin. Toimintamallin tulisi hyödyntää julkisen sektorin ja sosiaalisen median yhteistä 
näkemystä siitä, että tuotettu tieto olisi kaikkien hyödynnettävissä. Sosiaalisen median 
tarjoama läpinäkyvyys toisi helsinkiläisten tietoisuuteen ympäristötekoja uudella taval-
la, nostaen esille parhaita ratkaisuja ja tarjoten näille tavoittelemisen arvoista näky-
vyyttä. Arvokkaamman tunnustuksen tarjoaminen ympäristöystävällisille teoille ja ta-
hoille vastaisi ympäristökeskuksen toiminta-ajatukseen, ohjata ja motivoida kaupunki-
laisia ja yrityksiä ympäristövastuulliseen toimintaan. 
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4 Uusi toimintamalli: ympäristöpalkinnon virtuaalinen toimipiste 
 
Asiakkaiden halu ja kyky vastaanottaa markkinointiviestintää on rajallinen, ja pakotettu 
viesti, kuten esimerkiksi TV-mainos toimii jatkuvasti heikommin. Yhä useampi tuntee 
hukkuvansa tietoon sekä valistamiseen ja onkin tästä syystä muuttanut toimintatapo-
jaan niin, että pystyy väistämään mainontaa yhä tehokkaammin. Kuten normaalissa 
markkinoinnissa, myös ympäristöasioiden markkinoinnissa tulisi valistamisen ja tiedot-
tamisen sijaan olla tärkeämpää huomioida asiakkaan halu vastaanottaa viestejä ja osal-
listua keskusteluun. 
 
4.1 Toimintamallin lähtökohdat 
 
Kuten Internetin aiheuttamat markkinoinnin muutokset osoittavat, kuluttajat haluavat 
yksisuuntaisen viestinnän ja valistuksen kuuntelun sijaan jakaa kokemuksiaan ja mieli-
piteitään. Toisten käyttäjien tuottama viestintä koetaan luotettavammaksi kuin yritys-
ten mainonta. Osallistuaksemme tähän keskusteluun ja ohjataksemme sitä halua-
maamme suuntaan meillä tulisi olla väline jolla koota ihmisten ajatuksia yhteen pistee-
seen. Tämän pisteen tulisi olla paikasta ja ajasta riippumaton virtuaalinen toimipiste, 
joka mahdollistaisi mielipiteen ilmaisun, vaikuttamisen, keskustelun sekä tiedon jakami-
sen mihin vuorokauden aikaan tahansa. Virtuaalisuus, eli Internetin käyttö kohtaus-
paikkana tarjoaa kaikille mahdollisuuden osallistua keskusteluun ja saattaa oma näkö-
kulmansa muiden tiedoksi silloin, kun se parhaiten itselle sopii. Kun osallistuminen ei 
ole sidottuna yleiseen virka-aikaan (klo 8-16), on useammalla ihmisellä mahdollisuus 
osallistua keskusteluun ja jakaa kokemuksiaan. Virtuaalinen toimipiste voi parhaimmil-
laan korvata fyysisen toimiston tai asiakaspalvelupisteen. 
 
Internetissä meitä odottaa joukko erilaisia ihmisiä, joita yhdistää tarve ilmaista itseään 
ja tulla kuulluksi. Tämä joukko on ihanteellinen valjastettavaksi organisaation kollektii-
viseksi älyksi. Tuskin mistään muualta kuin Internetistä, löytyy aiemmin kuvaamani 
Surowieckin määritelmän (monimuotoinen, hajautettu sekä riippumaton) mukaan yhtä 
ihanteellista ja suurta joukkoa ihmisiä organisaation joukkoälyksi. Internetin käyttäjät 
ovat ryhmänä monimuotoisia, sillä Internetiä käyttävät kaiken ikäiset ja taustaiset ihmi-
set. Internet takaa riippumattomuuden, sillä kukin yhteisön jäsen on yksin näppäimis-
tönsä kanssa ilmaisemassa mielipiteitään.  Päätöksenteon hajautus varmistetaan anta-
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malla jäsenille valtaa päättää asioista ja vaikuttaa lopputulokseen. Internet ja sosiaali-
nen media tuntuvat luontevalta ja helpolta keinolta koota ihmisiä keskustelemaan yh-
teisistä asioista. Sosiaalisen median yleistyminen erilaisissa palveluissa takaa sen, että 
yhä useampi Internetin käyttäjä on siihen aiemmin törmännyt, eikä kynnys osallistua 
keskusteluun ole suuri. 
 
Yhteisöllinen toimipiste Internetissä kannustaa jakamaan kokemuksia ja havaintoja 
yhteisön hyväksi, jos se samalla tarjoaa mahdollisuuden saada mielipiteensä esille. 
Yksilöiden jakamista kokemuksista syntyvä aktiivinen keskustelu sitouttaa yhteisön jä-
seniä yhteisen päämäärän tavoittelussa. Luomalla tällaisen yhteisön pääsee osalliseksi 
rikkaaseen tietosisältöön ja saavuttaa keskusteluyhteyden henkilöihin, jotka ovat kiin-
nostuneita samoista asioista, kuin oma organisaatio. Kuuntelemalla yhteisön jäseniä 
tarjoat heille mahdollisuuden vaikuttaa yhteisen mielenkiinnon kohteeseen. Ryhmän 
kehittämät ideat, mielipiteet ja ratkaisut tarjoavat verkkoyhteisöä ylläpitävälle organi-
saatiolle lisäarvoa ja uusia näkökulmia päätöksentekoon. 
 
4.1.1 Tiedon tuottaminen ja välittäminen 
 
Luodaksemme verkkoyhteisöstä yhteisöllisen tietopankin, tulee käyttäjiä houkutella 
jakamaan kokemuksiaan ja hyödyntämään jaettua tietoa. Käyttäjien tuottaman sisällön 
tulee olla palvelun keskipiste. Tätä sisältöä keräämällä ja julkaisemalla saavutetaan 
paljon uutta tietoa, joka ei välttämättä muutoin olisi koskaan saavuttanut organisaatio-
ta. Suora kanssakäyminen yhteisön kanssa lisää palvelun tunnettavuutta ja mahdollis-
taa nopean palautteen, uudet ideat sekä kehitysehdotukset. Verkkoyhteisön kautta 
voidaan aktivoida jäseniä osallistumaan keskusteluun tai ainakin seuraamaan sitä. 
 
Tutkimusyhtiö IDC:n (2007) arvion mukaan vuonna 2006 syntyi 161 miljardia gigata-
vua dataa. Datan määrä vastaa kahtatoista paperipinoa, jotka kukin yltäisi maasta au-
rinkoon 150 miljoonan kilometrin korkuisena tai riittäisi päällystämään Suomen kol-
menkymmenen senttimetrin paperikerroksella. Vaikka tietopankkimme ei tuottaisi näin 
suurta määrää dataa, on suureen tiedon määrään syytä valmistautua panostamalla 
tärkeän tiedon esille nostamiseen. Ylläpitävän organisaation näkökulmasta tärkein tieto 
ei välttämättä ole yhteisön jäsenten mielestä kiinnostavinta. Siirtämällä tietojen luokit-
telun ja järjestämisen verkkoyhteisön vastuulle varmistamme, että yhteisöä kiinnosta-
vin tieto on aina helpoimmin löydettävissä. Palvelun ylläpitäjä ei voi tietää, mikä on 
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yhteisöä kiinnostavin tieto, mutta yhteisön luodessa järjestyksen on lopputulos ryhmän 
kollektiivinen mielipide, jossa jokaista on kuunneltu. Käyttäjien määritellessä mikä data 
on oleellista, ei palvelun tuottajan tarvitse perustella tietojen luokittelua, eikä sitä voida 
syyttää tietyn tahon suosimisesta tietojen esillepanossa.  
 
Tietomassojen määrittely on yhdelle taholle suuri työ, mutta yhteisö järjestää laajankin 
materiaalin lähes huomaamattaan. Tiedon määrittelemisen siirtäminen yhteisölle vä-
hentää palvelua ylläpitävän organisaation ylläpitoresurssien tarvetta. 
 
4.1.2 Henkilökohtaisista kokemuksista yhteisiä 
 
Yhteisössä käyty avoin keskustelu tuo esiin ihmisten henkilökohtaisten kokemusten 
myötä keräämän tiedon, jota on muutoin vaikea kaivaa esiin. Tällaista tietoa ovat esi-
merkiksi erilaiset kuluttajien kokemukset tuotteista ja palveluista. Mainosmateriaali voi 
kertoa tarkat yksityiskohdat tuotteen ominaisuuksista, mutta ilmaisee harvemmin kuin-
ka tuote toimii vaikeissa olosuhteissa tai onko sen valmistukseen käytetty ympäristölle 
haitallisia materiaaleja.  
 
Yhteisön jäsenille tarjottu mahdollisuus avoimeen kommunikointiin on hyvä keino löy-
tää väärin perustein lisätty sisältö. Väärin perustein jätetty markkinointiviesti paljastuu 
nopeasti, kun ihmiset pääsevät kertomaan kokemuksiaan kyseisestä asiasta. Tällöin 
perustelematon viesti kääntyy markkinoijaa vastaan. Jäsenten aktiivinen keskustelu 
sisällöstä vähentää väärinkäytöksiä ja pitää tietopankin siistinä sille varattua tarkoitusta 
varten. 
 
Yhteisön tulisi palvella aktiivisten jäsenten lisäksi myös passiivisia seuraajia, jotka eivät 
tuota sisältöä. Pieni prosentti yhteisöjen käyttäjistä todella luo sisältöä. Lähes jokaises-
ta yhteisöstä suurin osa on ns. hiljaisia jäseniä, jotka eivät osallistu keskusteluihin, ei-
vätkä ilmaise mielipiteitään. Tämä joukko hyötyy lukemalla aktiivisten jäsenten jättämiä 
ja järjestämiä sisältöjä sekä niiden ympärillä käytyä keskustelua. 
 
4.2 Virtuaalinen toimipiste 
 
Helsingin kaupungin ympäristöpalkinto kaipaa lisää tunnettuvuutta, ihmisten näkemyk-
siä sekä enemmän ympäristötietoa levitettäväksi. Helsinkiläisten kuunteleminen ympä-
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ristöasioissa sitouttaa heitä osallistumaan keskusteluun ja huomioimaan ympäristönsä 
tehdessään valintojaan. Sitoutuneiden helsinkiläisten aktiivinen keskustelu kasvattaa 
ympäristötiedon määrää palkinnon ympärillä ja lisää palkinnon kiinnostavuutta sekä 
tunnettuvuutta. Mikäli Helsingin kaupungin ympäristöpalkinnosta saadaan luotua hel-
sinkiläisiä kiinnostava palkinto, tulee siitä ja sen tuomasta näkyvyydestä arvokas saajal-
leen.  
 
Ajankohta ympäristötietoa keräävälle ja levittävälle yhteisölle tuntuu otolliselta, koska 
yleinen kiinnostus ympäristöä kohtaan on viime vuosina lisääntynyt. Lisääntynyt ympä-
ristön huomioiminen näkyy kaupan luomutuotevalikoiman kasvuna, hiilijalanjälkimitta-
reina, energiansäästöviikkoina sekä tuotannonlaitosten ja kaupunkien sitoutumisena 
entistä tiukempiin ympäristötavoitteisiin. Helsingin kaupungin yhtenä strategisena pää-
tavoitteena on kaupunkirakenteen eheyttäminen ilmastomuutokseen vastaamiseksi. 
Kaupunki pyrkii vähentämään kasvihuonepäästöjä vähintään 20 % vuoden 1990 tasos-
ta vuoteen 2020 mennessä (Kaupungin strategiaohjelma ympäristönäkökulmasta 
2012). 
 
Voimme siis olettaa palkinnon olevan hyvä kokeiluympäristö virtuaaliselle toimipisteelle, 
jossa helsinkiläiset saavat äänensä kuuluviin.  
 
4.2.1 Tavoitteet 
 
Helsingin kaupungin ympäristöpalkinnon virtuaaliselle toimipisteelle on asetettu kovat 
odotukset.  Toimipisteen odotetaan osallistavan ja sitouttavan helsinkiläisiä tuottamaan 
ja välittämään ympäristötietoa, kokoavan kollektiivisen mielipiteen vuoden arvokkaim-
masta ympäristöteosta, keräävän yksilöiden henkilökohtaisia kokemuksia yhteisön käyt-
töön, ohjaavan ja motivoivan ympäristövastuulliseen toimintaan sekä parantavan ym-
päristön tilaa. 
 
Virtuaalisen toimipisteen on tarkoitus luoda Helsingin kaupungin ympäristökeskukselle 
vuorovaikutteinen kanava, jossa yhteistyössä helsinkiläisten kanssa tuotetaan ja välite-
tään tietoa yhteisestä ympäristöstä. Uuden toimintamallin avulla palkitsemisessa saa-
daan helsinkiläisten ääni kuulumaan, kun ehdotuksia tukemalla voi kukin käydä valit-
semassa oman suosikkinsa. Yksittäiset mielipiteet summautuvat suuren ryhmän mielipi-
teeksi, jota on vaikea olla huomioimatta palkintoa jaettaessa.  
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Helsinkiläisten käymä keskustelu ympäristöteoista pitäisi Helsingin kaupungin ympäris-
töpalkinnon esillä läpi vuoden. Tämä helpottaisi ehdotusten keräämistä tulevaa palkit-
semista varten. Aiemmin ehdotusten keräämisen aloittaminen on ollut työläs prosessi 
ympäristökeskuksen henkilöstölle, mutta nyt se kävisi kevyemmin seuraavan vuoden 
teeman määrittelyllä.  
 
Ympäristön hyväksi tehtyjen ratkaisujen näkymisen ympäristöpalkinnon yhteydessä 
toivotaan saavan aikaan ehdolla olevien yritysten toimesta itsenäisiä kampanjoita, jois-
sa yritykset keräävät tukijoita omille teoilleen. Samalla kun yritykset tuovat esiin omaa 
ympäristötekoaan, nousee esiin Helsingin kaupungin ympäristöpalkintokin. Kannus-
taaksemme ehdokkaita kampanjointiin voidaan virtuaalisessa toimipisteessä tarjota 
ympäristöpalkinnon hengessä erilaisia bannereita, joita ehdokkaat voivat sijoittaa In-
ternet-sivuilleen (Kuvio 7.). Tehdäksemme kampanjoinnista houkuttelevamman, voi-
daan bannerit linkittää suoraan mainostavan tahon ympäristötekoon. 
 
 
Kuvio 7. Luonnos mainosbannerista 
 
Parantunut näkyvyys nostaisi palkinnon tunnettuutta ja tekisi siitä arvokkaamman tun-
nustuksen saajalleen. Tunnettuuskyselyjen (Taloustutkimus oy 2011 ja 2010) mukaan 
palkinnon katsotaan parantavan voittaneen tahon imagoa. Ympäristöasioita pidetään 
kilpailuetuna, joten tunnettu palkinto voisi ohjata ja motivoida helsinkiläisiä toimijoita 
nykyistä ympäristövastuullisempaan toimintaan. 
 
Tarjotakseen toimipisteelle edellytykset vastata sille asetettuihin odotuksiin ei toteutuk-
sen tarvitse olla kovin monimutkainen. Toimipisteen tulisi tarjota jäsentensä käyttöön 
mahdollisuuden nimetä oma ehdokas palkinnon saajaksi, nähdä muiden ehdotukset, 
tukea hyviä ehdotuksia sekä keskustella niistä avoimesti. Toimipisteen käytöstä on py-
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rittävä tekemään mahdollisimman yksinkertaista käyttäjilleen, jotta mahdollisimman 
moni osallistuisi sen toimintaan. Lisäksi jäsenten kaikki toimet tulisivat olla muiden 
käyttäjien näkyvillä, jotta tuotettu tieto saataisiin levitetyksi koko yhteisölle. 
 
4.2.2 Toimipisteessä asioiminen 
 
Psykologian avulla on mahdollista ymmärtää inhimillisiä käytön prosesseja, siksi se on-
kin hyvä näkökulma uuden toimipisteen vuorovaikutuksen suunnitteluun. Ihmiset eivät 
ole tunnetusti kovinkaan kiinnostuneita kokeilemaan uusia käyttöjärjestelmiä tai vaih-
tamaan tuttuja ohjelmistoja. Osittain tämä johtuu siitä, että ihmisen oppiminen perus-
tuu aiemmin opituille asioille. Tätä kutsutaan opitun siirtovaikutukseksi. Siirtovaikutuk-
sen johdosta uusien käyttöjärjestelmien ja ohjelmien toimintojen sisäistäminen on hel-
pompaa, mikäli ne muistuttavat aiemmin opittuja toimintatapoja. Uusien käyttöliittymi-
en vierastamisen seurauksena uudet järjestelmät suunnitellaan seuraamaan vanhojen 
järjestelmien ratkaisumalleja. Esimerkiksi graafiset Linux-käyttöjärjestelmät muistutta-
vat useassa suhteessa markkinajohtaja Windowsia, joka sekin on alkuaan syntynyt 
hyödyntäen Applen mallia graafisesta käyttöliittymästä. Tämä ihmisen oppimisen toi-
minta-ajatus pätee kaikkiin käyttöliittymäratkaisuihin. Mitä enemmän voidaan hyödyn-
tää tuttujen ratkaisujen luomaa pohjaa, sitä enemmän aiemmin opittua voidaan käyt-
tää hyödyksi. Tämä helpottaa uuden järjestelmän käyttöönottoa ja hyväksyntää. (Saa-
riluoma, Kujala, Kuuva, Kymäläinen, Leikas, Liikanen & Oulasvirta 2010, 62) 
 
Toimipisteemme toiminnoille ei ole perusteltua kehittää uutta ja mullistavaa käyttöliit-
tymää, koska ihmiset käyttävät palvelumme toimintojen toteuttamiseen tarvittavia työ-
kaluja päivittäin muissa verkkoyhteisöissä. Otetaan esimerkiksi maailman suosituin so-
siaalisen median palvelu Facebook (Kuvio 8.). Vaikka palvelun toiminnot ovat lisäänty-
neet ja paisuneet sen elinkaaren aikana, on palvelun perusajatus hyvin yksinkertainen 
edelleen. Palvelu on täynnä erilaisia pelejä, karttoja, kuvia ja videoita, mutta silti hou-
kuttelevin toiminto lienee yksinkertainen statuksen päivittäminen, jonka ympärille Fa-
cebookin valtava suosio rakentuu. Facebookiin mennään olemaan yhteydessä ihmisiin 
ja keskustelemaan kiinnostavista asioista.  Statusta päivittämällä (Kuvio 8./Kohta 1.) 
herätellään keskustelua, johon voi jokainen osallistua kirjoittamalla oman kommenttin-
sa päivityksen jatkoksi (Kuvio 8./Kohta 2.). Kommentointia kevyempi ja helpompi tapa 
osoittaa tukea tai kiinnostusta keskustelun aihetta kohtaan on yksinkertainen tykkää-
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minen (Kuvio 8./Kohta 3.). Tykkäämisten eli virtuaalisten peukalon nostojen määrä voi 
osoittaa keskustelun tai yksittäisten kommenttien kiinnostavuutta tai viihdearvoa.  
 
 
 
Kuvio 8. Facebook – Statuksen päivittäminen, tykkääminen ja kommentoiti 
 
 
Nämä kolmen yksinkertaista perustoimintoa mahdollistavat Helsingin kaupungin ympä-
ristöpalkinnon ympärille rakennettavan virtuaalisen toimipisteen toiminnan, vaikka omi-
naisuuksien suora kopioiminen virtuaaliseen toimipisteeseemme ei ole tarkoituksen 
mukaista. Facebook perustuu yksittäisten henkilöiden tai yhteisöjen seuraamiseen, kun 
taas ympäristöpalkinnon ympärille rakennettavan virtuaalisen toimipisteen tarkoitukse-
na on nostaa esille useita ympäristöystävällisiä ratkaisuja. Henkilökohtaisia ominaisuuk-
sia korostavia toimintoja on syytä välttää, jotta ympäristöteot säilyttäisivät asemansa 
palvelun keskiössä (Kuvio 9.). Näkyvin henkilöitymistä edistävä ominaisuus on henkilö-
kohtainen kuva. Poistamalla kuvan kiinnittyy huomio viestin sisältöön. Toinen henkilöi-
tymistä tukeva ja keskustelua harhaan johtava toiminto on keskustelun yksittäisten 
viestien tykkääminen. Pahimmassa tapauksessa viesti, joka saa paljon tykkäyksiä, saat-
taa johdattaa koko keskustelun harhaan alkuperäisestä aiheestaan. 
 1. 
 2. 
 3. 
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Kuvio 9. Ominaisuuksien karsiminen 
 
 
Poistamalla ominaisuuksia saadaan toiminnasta yksinkertaisempaa ja ulkoasusta selke-
ämpi. Jäljelle jäävien kolmen perustoiminnon (status, tykkäys ja kommentointi) yhdis-
telmä muodostaa kompaktin komponentin (Kuvio 10.), jonka varaan voidaan palvelua 
alkaa rakentaa. Varmistaaksemme huomion kiinnittymisen oleelliseen voimme vielä 
korostaa keskustelun avaavaa statusta esimerkiksi suuremmalla fontilla. 
  
 
 
Kuvio 10. Muokattu komponentti 
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Facebookissa status-päivitys avaa keskustelun. Ympäristöpalkinnon näkökulmasta kaik-
ki alkaa palkinnon saajaksi ehdotettavien tekojen keräämisestä. Aiemmin nämä teot 
eivät ole olleet näkyvissä, mutta tuottaaksemme ja välittääksemme enemmän ympäris-
tötietoa tulee kaikkien ehdotusten näkyä välittömästi kaikille toimipisteessä vieraileville. 
Tällä takaamme sen, että pienetkin teot, joilla ei välttämättä ole mahdollisuutta tulla 
palkituksi, saavat ansaitsemansa näkyvyyden. Nämä pienet teot voivat olla yllättävän 
arvokkaita, sillä niistä muut yritykset voivat poimia helppoja keinoja vaikuttaa ympäris-
tön tilaan positiivisesti ja kopioida näitä tekoja omaan toimintaansa. Tällä pienellä muu-
toksella päässemme eroon palkintoa aiemmin vaivanneesta yksisuuntaisen viestinnän 
leimasta ja tarjoamme helsinkiläisille näkyvän mahdollisuuden vaikuttaa omaan ympä-
ristöönsä: jokaisella on mahdollisuus jättää muiden nähtäväksi oma ehdotuksensa vuo-
den ympäristöteosta ja näin nostaa esille ympäristöystävällisiä ratkaisuja. 
 
Status-päivityksistä ja kommenteista tykkääminen on Facebookissa helppo tapa osoit-
taa kiinnostusta käytävää keskustelua kohtaan. Ympäristöpalkinnon virtuaalisessa toi-
mipisteessä vastaavanlaisella järjestelmällä voidaan selvittää jätettyjen ehdotusten 
suosiota yhteisön jäsenten keskuudessa. Napin painallus osoittaa, että ehdotettu teko 
on jäsenen mielestä arvokas. Painalluksia laskemalla saamme selville, mitkä ehdotukset 
ovat helsinkiläisten mielestä arvokkaimpia. Nostamalla näitä ehdotuksia esiin saamme 
parannettua niiden tekojen näkyvyyttä, jotka helsinkiläisten mielestä ovat sen ansain-
neet.  
 
Kun tiedossa on yhteisöllinen mielipide vuoden merkittävimmästä ympäristöteosta, voi 
palkinnon myöntäminenkin saada siitä uutta näkökulmaa. Palkittavasta teosta päättää 
jatkossakin rakennus- ja ympäristötoimen apulaiskaupunginjohtaja, mutta verkkoyhtei-
sön mielipide voi vaikuttaa merkittävästi ympäristökeskuksen asiantuntijoiden lauta-
kunnalle esittämiin ehdotuksiin, joista apulaiskaupunginjohtaja lopulta valitsee palkin-
non saajan. Helsinkiläisten suosikki ei jatkossa ole automaattisesti palkinnon saaja, 
koska asiantuntijoilla voi olla merkittävää tietoa tai näkemyksiä, jotka estävät palkitse-
misen. Tällä estetään myös se, että palkinnon myöntämiseen ei päästä vaikuttamaan 
klikkaus-kampanjoilla, joita on nykyään helppo toteuttaa sosiaalisen median mahdollis-
taessa useiden henkilöiden houkuttelemisen äänestysavuksi. 
  
Edellä kuvattuja väärinkäytöksiä voidaan paljastaa myös antamalla yhteisön jäsenille 
mahdollisuus kommentoida avoimesti palkinnon saajaksi ehdotettuja tekoja. Mikäli jol-
31 
 
lakin ehdotuksella on lukuisia tukijoita, mutta samalla ristiriitaisia kommentteja teon 
merkittävyydestä, on syytä epäillä suosion taustoja. Samankaltainen idea yhteisölle 
tarjotusta mahdollisuudesta kritisoida kirjoitettua pitää myös suurempien verkkoyhtei-
söjen, kuten esimerkiksi Wikipedian, tietomassat oikeellisina. Kommentit voivat toimia 
myös toisinpäin: helsinkiläisten positiiviset henkilökohtaiset kokemukset saattavat an-
taa painoarvoa muutoin merkityksettömältä tuntuvalle teolle. Ihmisten henkilökohtaiset 
kokemukset lisäävät luottamusta tekoja kohtaan. 
 
Yhdistämällä nämä kolme perustoimintoa saamme virtuaaliseen toimipisteeseemme 
komponentin (Kuvio 11.), jonka avulla saamme tarjottua verkkoyhteisömme jäsenille 
mahdollisuuden: 
1. ehdottaa ekotekoa palkinnon saajaksi 
2. selata muiden ehdotuksia 
3. tukea muiden ehdotuksia pitämällä niistä 
4. järjestää ehdotuksia tuen tai kommenttien määrän mukaan 
5. kommentoida muiden jättämiä ehdotuksia 
 
 
 
Kuvio 11. Ympäristöystävällinen teko sekä kannattajien ja kommenttien määrä 
 
 
Komponentista löytyy helposti ehdotus perusteluineen, suosion määrä sekä ehdotuksen 
ympärillä käyty keskustelu. Esittämällä ehdotukset tällaisina kokonaisuuksina voimme 
listata ehdotukset peräkkäin, jolloin saamme kerättyä suuren määrän ympäristötietoa 
helposti selattavaan muotoon (Kuvio 12.). Taataksemme kaikille mielenkiintoisen listan 
ja tarjotaksemme erilaisia näkökulmia lähestyä tekoja, tulisi järjestystä voida hallita 
oman mieltymyksen mukaan. Lista tulisi voida järjestää ehdotuksen jättöajan, suosion, 
kommenttien määrän sekä palkinnon vuosittain vaihtuvan teeman mukaan. Listan jär-
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jestyksen vaihtaminen tarjoaa kaikille ekoteoille mahdollisuuden nousta esiin. Ehdotuk-
sen jättämisajankohdan mukaan järjestyvässä listassa saavat uusimmat teot mahdolli-
suuden nousta esiin ja kerätä kannatusta sekä kommentteja. Suosion mukaan järjesty-
vä lista tarjoaa näkyvyyttä teoille, jotka sen ovat helsinkiläisten mukaan ansainneet, 
tuoden eniten kannatusta saaneet ehdotukset listan alkuun. Eniten kommentteja ke-
rännyt ehdotus ei välttämättä ole suosituin, joten on mielenkiintoista nähdä mikä ehdo-
tus kerää aktiivisimman keskustelun ympärilleen. Ehdotukset tulee voida listata myös 
vuosittain vaihtuvan teeman mukaan, jotta edellisvuosien voittajien lisäksi voi tarkastel-
la myös muita ehdolla olleita tekoja ja kisan päättymisen jälkeen teemaan lisättyjä eh-
dokkaita. Kuluvan vuoden teeman valitseminen mahdollistaa avoimena olevan kilpailun 
seuraamisen ja oman suosikin kannustamisen. 
  
 
Kuvio 12. Lista ympäristöystävällisistä teoista ja tekojen ympärillä käydyistä keskusteluista 
 
 
Komponentin avulla tarjoamme helsinkiläisille mahdollisuuden osallistua ympäristötie-
don tuottamiseen sekä vaikuttaa ympäristöpalkintoon. Komponentti välittää helsinki-
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läisten tuottaman tiedon muille toimipisteen kävijöille ja tarjoaa näille mahdollisuuden 
osallistua ehdotusten ympärillä käytävään keskusteluun, sekä tukea mielestään hyviä 
ehdotuksia. Ympäristöystävälliset vaihtoehdot ohjaavat toimipisteessä vierailevia kulut-
tajia ottamaan ympäristöasiat huomioon valintoja tehdessä. Näin Helsingin kaupungin 
ympäristöpalkinnon verkkosivuista saadaan virtuaalinen toimipiste (Kuvio 13.), joka 
tuottaa ja välittää ympäristötietoa. 
 
 
 
Kuvio 13. Komponentti yhdistettynä ulkoasu luonnokseen 
 
 
Helsingin kaupungin ympäristöpalkintoa halutaan jatkossakin korostaa sivuston pää-
asiana (Kuvio 14.). Vaikka ympäristöteot todennäköisesti nousevatkin toimipisteen si-
sällölliseksi keskiöksi, tulisi ympäristöpalkinnon olla näkyvästi esillä. Palkinnon logon ja 
esittelyn tulisi tulla jokaista vierailijaa vastaan, jotta ne tulisivat tutuiksi. Lisäksi ympä-
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ristöpalkinnon säännöt, myöntämisperusteet sekä palkinnon voittaneiden tahojen esit-
telyt tulisi löytyä helposti. Tämä edesauttaisi palkinnon tunnettuuden kasvua. 
 
 
 
Kuvio 14. Luonnos Helsingin ympäristöpalkinnon virtuaalisen toimipisteen etusivusta 
 
 
Ympäristöpalkinnon noustessa virtuaalisen toimipisteen vetonaulaksi tulee ympäristöte-
kojen hyvä näkyvyys varmistaa. Ympäristötekoja voidaan nostaa esille tuomalla erilaisia 
otantoja ehdokkaista toimipisteen etusivulle (Kuvio 14.). Tällaisia otantoja voi olla 
TOP5-listat esimerkiksi suosituimmista ja viimeisimmistä ehdotuksista sekä uusimmista 
kommenteista. Näiden listojen tarkoituksena on herättää vierailijan mielenkiinto ja saa-
da hänet tutustumaan muihinkin ehdotuksiin. 
 
Helsingin kaupungin ympäristöpalkinnon virtuaalisen toimipisteen käyttö halutaan ra-
kentaa mahdollisimman vaivattomaksi, jotta yhä useampi vierailija ottaisi toimipisteen 
omakseen ja osallistuisi keskusteluun vuoden arvokkaimmasta ympäristöteosta. Käytön 
vaivattomuus halutaan varmistaa paitsi yksinkertaisilla perustoiminnoilla myös tekemäl-
lä käytön aloittaminen käyttäjälle helpoksi. 
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Yleinen käytäntö sosiaalisen median yhteisöissä on, että aloittaakseen palvelun käytön 
on käyttäjän rekisteröidyttävä sen käyttäjäksi. Rekisteröityessä käyttäjä luo oman käyt-
täjäprofiilin, johon hän myöhemmin kirjautuu käyttäessään palvelua. Rekisteröityminen 
tarjoaa etuja etenkin palveluissa joissa henkilöityminen koetaan tärkeäksi. Tällaisia 
etuja voi olla esimerkiksi käyttäjän tuottaman sisällön löytäminen omasta profiilista tai 
omien viestien erottaminen henkilökohtaisilla ominaisuuksilla, kuten profiilikuvalla tai 
nimimerkillä. Perustettaessa toimipistettä jossa pyritään korostamaan tekoja eikä per-
soonia, tämänkaltaiset ominaisuudet eivät ole perusteltuja. Korostukset eivät sovi aja-
tusmaailmaan, jossa kaikille ehdokkaille halutaan taata tasavertainen mahdollisuus tulla 
palkituksi. 
 
Rekisteröityminen kasvattaa myös kynnystä osallistua keskusteluun. Satunnaiset vierai-
lijat tuskin rekisteröityvät jättääkseen kommentin, joten rekisteröityminen saattaa es-
tää joidenkin viestien pääsyn muiden nähtäville. Aloittelevan verkkoyhteisön tavoittee-
na on käynnistää mahdollisimman elävä keskustelu toimipisteeseen herättämään kiin-
nostusta ja houkuttelemaan uusia käyttäjiä palveluun. 
 
4.2.3 Konseptin suunnittelu, toteutus ja testaus 
 
Helsingin kaupungin ympäristöpalkinnon virtuaalisen toimipisteen konseptia esiteltiin 
marraskuussa 2011 kolmelle ympäristökeskuksessa työskentelevälle viestinnän ammat-
tilaiselle. Henkilöt arvioivat toimipistettä siitä näkökulmasta, että heidän olisi määrä 
ylläpitää valmista tuotetta, mikäli se katsotaan toteuttamisen arvoiseksi. Esittely oli 
ensimmäinen kerta toimeksiannon jälkeen, kun ympäristökeskuksen asiantuntijoille oli 
jotain konkreettista esiteltävää. Esittelyssä oli tarkoitus löytää vastauksia neljään kysy-
mykseen: 
 
1. Konseptin vastaanotto: millaisia tuntemuksia ja ajatuksia tämän kaltainen uusi 
avoimuus herättäisi?  
2. Konseptin toimivuus: voisiko konsepti toimia Helsingin kaupungin ympäristökes-
kuksessa? 
3. Resurssit: riittäisivätkö ympäristökeskuksen henkilöstöresurssit ylläpitämään 
uutta toimipistettä?  
4. Jatko: kannattaako konseptin jalostamista jatkaa kohti lopullista toteutusta? 
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Virtuaalisen toimipisteen konsepti sai todella kannustavan ja positiivisen vastaanoton. 
Kaikki paikalla olleet asiantuntijat olivat sitä mieltä, että konsepti tuo virkistävällä taval-
la uutta ympäristökeskuksen toimintaan ja siitä uskottiin syntyvän lisäarvoa virastolle ja 
ympäristöpalkinnolle. Alkuperäisissä suunnitelmissa oli, että menneinä vuosina ympäris-
töpalkintoon ehdolle jätetyt tahot voitaisiin julkistaa uuden toimipisteen avautumisen 
yhteydessä. Esittelyn yhteydessä käydyissä keskusteluissa tästä päätettiin luopua, kos-
ka osa edellisvuosien ehdokkaista on saattanut muuttaa toimintaansa tai heidän ratkai-
sunsa ovat voineet vanhentua. Menneiden vuosien teemat haluttiin kuitenkin säilyttää 
avoimina siten, että niihin voi kukin halutessaan jättää uusia ympäristötekoja muiden 
nähtäville. Viestinnän ammattilaiset pitivät tärkeänä, että ympäristöpalkinnon alkupe-
räinen ja ehdokkaita motivoiva kilpailunäkökulma säilytettäisiin. Kilpailunäkökulman 
esille tuomiseen on pyritty kiinnittämään huomiota suunnittelun kaikissa vaiheissa. 
Konseptin ylläpitoon uskallettiin luvata siivu ympäristökeskuksen rajatuista henkilöstö-
resursseista, kunhan toimipisteen ylläpito suunnitellaan helpoksi ja vierailijoiden toimis-
ta saadaan vastaanotettua herätteitä. Virtuaalisen toimipisteen konseptia päätettiin 
lähteä toteuttamaan esitellyssä muodossa ja esitellä se ympäristökeskuksen johdolle. 
 
Joulukuun lopulla 2011 Helsingin kaupungin ympäristöpalkinnon virtuaalisen toimipis-
teen suunnitelmaa esiteltiin ympäristökeskuksen hallintopäällikölle sekä tietohallintoyk-
sikön johtajalle. Kuten aiemmassa esittelyssä, myös johdon esittelyssä konseptin vas-
taanotto oli positiivinen ja kannustava. Riskinä virtuaalisen toimipisteen toteuttamiselle 
nähtiin sen toteuttamisen kuluttamat tietohallinnon henkilöstöresurssit. Tästä huolimat-
ta toimipisteen suunnittelua ja toteuttamista päätettiin jatkaa. 
 
Seuraavan kerran Helsingin kaupungin ympäristöpalkinnon virtuaalista toimipistettä on 
tarkoitus esitellä ympäristökeskuksen johtoryhmälle. Esittelyn ajankohta sijoittuu syk-
syyn 2012, jolloin johtoryhmän on tarkoitus päättää, otetaanko virtuaalinen toimipiste 
käyttöön. Johtoryhmän esittelyä varten toimipisteet tekninen rakenne on tarkoitus 
toteuttaa keväällä 2012. Toimipisteen käyttöönotto on suunniteltu ajoitettavaksi johto-
ryhmän hyväksynnän jälkeen syksyyn 2012 palvelemaan vuoden 2013 ympäristöpalkin-
toa.  
 
Ennen julkaisua ympäristöpalkinnon virtuaalista toimipistettä testataan ympäristökes-
kuksen työntekijöistä koostuvalla ryhmällä. Testauksen tarkoitus on varmistaa toimipis-
teen toiminta ja käytettävyys sekä parannella niitä tarvittaessa. Testauksen ja mahdol-
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listen korjauksien jälkeen Helsingin kaupungin ympäristöpalkinnon virtuaalinen toimi-
piste esitellään ympäristökeskuksen johtoryhmälle. 
 
Helsingin kaupungin ympäristökeskuksen virtuaalista toimipistettä on tarkoitus testata 
valikoidulla joukolla ympäristökeskuksen henkilöstöä. Ryhmään haetaan mahdollisim-
man monipuolinen otos ympäristökeskuksen työntekijöistä. Tarkoitus on löytää eri-
ikäisiä ihmisiä eri tehtävistä niin, että kaikki eivät olisi ympäristöasioiden asiantuntijoita 
eivätkä verkkoviestijöitä. Ryhmä erilaisia ihmisiä tarjoaa laajemman näkökulman asi-
aan, kuin ryhmä asiantuntijoita. Laajempi näkökulma tarjoaa paremmat edellytykset 
löytää virtuaalisen toimipisteen epäkohdat ja toiminnan virheet.  
 
Testauksen on tarkoitus tapahtua määritellyn ajan puitteissa itsenäisenä vierailuna vir-
tuaalisessa toimipisteessä ilman ohjeistusta. Tällä pyritään jäljittelemään Internetin 
käyttäjien kohtaamia haasteita heidän päätyessään ensimmäistä kertaa ympäristöpal-
kinnon virtuaaliseen toimipisteeseen. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 15. Toimintatutkimuksen sykli 
 
 
Testaus on osa toimintatutkimuksen sykliä (Kuvio 15.), jonka tarkoituksena on valmis-
taa toimipistettä julkaisuun. Toimintatutkimus alkaa suunnittelulla, josta siirrytään to-
teutuksen kautta testaukseen. Testauksen jälkeen tulokset reflektoidaan ja tämän pe-
 
 
Reflektointi Suunnittelu 
Havainnointi Toteutus 
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Sykli 1: Testaus 
Sykli 2: Julkaisu 
rusteella tehdään uusi suunnitelma, josta siirrytään jälleen toteutukseen. Toimintatut-
kimuksen on tarkoitus olla pyörre, joka johtaa jatkuvasti uusiin kehittämisideoihin (Ku-
vio 16.). Ympäristöpalkinnon virtuaalisen toimipisteen tapauksessa ensimmäisen syklin 
on tarkoitus olla testaus-sykli, jossa mahdolliset epäkohdat havaitaan ja korjataan seu-
raavaan sykliin, jonka on tarkoitus olla toimipisteen julkaisu. (Heikkinen, Rovi, Syrjälä 
2008, 35, 81) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 16. Toimintatutkimuksen spiraali 
 
 
Testausta voidaan arvioida sekä virtuaaliseen toimipisteeseen kerääntyneen datan, että 
yksittäisten käyttäjien kokemuksien pohjalta. Yksittäisten käyttäjien kokemukset ovat 
arvokkaita palvelun käyttöliittymää ja ohjeistusta kehitettäessä. Kerääntynyt data ker-
too palvelun kiinnostavuudesta sekä keskusteluun osallistumisen helppoudesta ja sen 
sitouttavuudesta.  
 
Ympäristökeskuksen henkilöstön testauksen tuloksena saamme siis, paitsi arvokasta 
kokemusta virtuaalisen toimipisteen käytöstä, myös tietoa virtuaaliseen toimipistee-
seen. Tämä tieto auttaa ympäristökeskuksen johtoryhmää havainnoimaan toimipisteen 
tarkoitusta. Testauksen pohjalta syntynyt tieto on todennäköisesti käyttökelpoista 
myöhemmin, joten se voidaan jättää analysoinnin jälkeen virtuaaliseen toimipisteeseen 
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palvelun julkaisua varten. Tällöin juuri avattu toimipiste ei ole täysin tyhjä ensimmäis-
ten viraston ulkopuolisten vierailijoiden saapuessa. Ympäristökeskuksen henkilöstön 
jättämät ehdotukset palkinnon saajaksi sekä ehdokkaista käydyt keskustelut opastavat 
uuden palvelun käyttöön ja rohkaisevat muitakin jättämään omat kokemuksensa yhtei-
seen käyttöön. Riskinä ympäristökeskuksen henkilöstön tuottaman tiedon kohdalla on 
se, että materiaali on turhan asiantuntevaa. Asiantuntevat ehdotukset ja kommentit 
saattavat nostaa kynnystä osallistua keskusteluun. Tätä riskiä pyritään pienentämään 
valitsemalla mahdollisimman monimuotoinen ryhmä virastosta testaamaan toimipistet-
tä. 
 
4.2.4 Lopputulos 
 
Helsingin kaupungin ympäristöpalkinnon virtuaalisen toimipisteen toivotaan tarjoavan 
syksyllä 2012 ympäristökeskukselle uudenlaisen virtuaalisen kanavan olla yhteydessä 
helsinkiläisiin. Virtuaalisen toimipisteen suoran vuorovaikutuksen kautta virastoon kul-
keutuu helsinkiläisiltä tietoa, jonka saavuttaminen muita kanavia pitkin olisi haastavaa.  
 
Yllä esitelty malli muuttaa ympäristöpalkinnon verkkosivut staattisista sivuista dynaami-
siksi ja eläviksi. Elävät sivut joihin päivittyy jatkuvasti uutta sisältöä, houkuttelevat uu-
sia kävijöitä ja saa heidät myös palaamaan. Mallin mukaisesti sivujen ylläpitämiseen ei 
tarvita kalliita resursseja, koska sisällön tuottamisesta vastaa verkkoyhteisö, eli helsin-
kiläiset. 
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 Perinteiset verkkosivut Virtuaalinen toimipiste 
Sisällön tuottaa Ylläpitävä organisaatio Yhteisön jäsenet 
Vaikuttaminen Vierailijalla pieni mahdollisuus 
vaikuttaa 
Jokainen saa äänensä kuuluville 
Sisältö Sisältää tietoa ympäristöpalkin-
nosta ja voittaneista tahoista 
Ympäristöpalkinnon lisäksi esillä 
helsinkiläisten ehdotuksia, arvi-
ointeja, henkilökohtaisia koke-
muksia sekä avointa keskustelua 
Sisällön vaihtuvuus Sisältöä päivitetään kaksi kertaa 
vuodessa, kun ehdokkaita kerä-
tään ja palkitusta tahosta tiedo-
tetaan 
Toimipisteen sisältö elää jatku-
vasti, kun ajankohdasta riippu-
matta kaikilla on mahdollisuus 
osallistua keskusteluun arvok-
kaista ympäristöteoista 
Sitouttaminen Sivut eivät houkuttele palaamaan 
uudelleen, koska sisältö ei muutu 
Aktiivinen keskustelu houkuttelee 
osallistumaan, sekä sitouttaa 
seuraamaan 
Tiedon tuottaminen Ei tuota uutta tietoa: tieto tuotet-
tu muualla 
Tuottaa uutta tietoa, sekä tarjo-
aa yhteisölle mahdollisuuden 
määritellä sen painoarvon 
Kuvio 17. Vertailu Helsingin kaupungin ympäristöpalkinnon aiempien, perinteisten verkkosivujen 
ja uuden toimintamallin mukaisen virtuaalisen toimipisteen välillä 
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5 Yhteenveto 
 
Aiemmin tutkimuksessani esittämän perusteella voin todeta sosiaalisen median hyödyn-
tämisen tarjoavan palvelua ylläpitävälle organisaatiolle runsaasti etuja kustannustehok-
kaasti. Sosiaalinen media sitoo saatavaan tiedon määrään nähden vähän resursseja, 
joten se soveltuu hyvin käytettäväksi julkisella sektorilla. Sosiaalisen median avulla or-
ganisaatio voi lähestyä asiakkaitaan, kerätä arvokasta tietoa sekä parantaa julkista 
kuvaansa. 
 
Hyvin suunniteltu ja toteutettu sosiaalisen median palvelu tai virtuaalinen toimipiste, 
kuten olen sitä aiemmin tässä tutkimuksessa kutsunut, mahdollistaa avoimen keskuste-
luyhteyden organisaation ja sen asiakkaiden välille. Samalla asiakkaille välittyy kuva, 
että heitä kuunnellaan ja heidän mielipiteensä on tärkeä.  
 
Keskusteluyhteyden tehokas hyödyntäminen tarjoaa organisaatiolle uusia näkökulmia 
ja ratkaisuja ongelmiin sekä tuotekehitykseen. Virtuaalisen toimipisteen jäsenet voi-
daan valjastaa ratkaisemaan haastavia ongelmia tai heitä voidaan kuunnella organisaa-
tion tulevaisuutta suunniteltaessa. Yhteisön tarjoamaa uutta näkökulmaa voidaan hyö-
dyntää organisaation päätöksenteossa.  
 
Virtuaalisen yhteisön perustaja saavuttaa kilpailuedun voidessaan ohjata ja johtaa vir-
tuaalisessa toimipisteessä käytävää keskustelua haluamaansa suuntaan. Verkkoyhtei-
söissä piilee runsaasti tietoa. Organisaatio saa arvokkaan voimavaran käyttöönsä val-
jastamalla aktiivisen verkkoyhteisön toimimaan hyödykseen. Olen tutkimuksessani tuo-
nut esiin aiemmin esimerkiksi verkkoyhteisöjen tiedontuottovoimasta verkkotie-
tosanakirja Wikipedian. Vaikka Internetin käyttäjät eivät yksilöinä olisikaan normaalia 
viisaampia, on lähes uskomatonta, kuinka paljon ja kuinka oikeellista tietoa he voivat 
yhteisönä koota. 
 
Asiakkaiden kuunteleminen, eli ns. kaksisuuntainen markkinointi, muuttaa organisaati-
on markkinointitorvesta kuuntelijaksi. Asiakkaille tarjottu mahdollisuus saada mielipi-
teensä kuuluviin vaikuttaa positiivisesti organisaation julkiseen kuvaan. Kuten olen tut-
kimuksessani todennut, asiakkaat luottavat enemmän toisen ihmisen sanaan kuin 
markkinointiosaston hiottuun viestiin. Organisaatio, joka antaa asiakkailleen mahdolli-
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suuden kommentoida tuotteitaan tai palvelujaan julkisesti ja on valmis reagoimaan 
näiden mielipiteeseen saavuttaa paljon luottamusta. Luottamuksen lisäksi saadaan 
myös tietoa siitä, mitä omassa tuotteessa olisi parannettava. 
 
Osana tutkimusta tuotetun suunnitelman Helsingin kaupungin ympäristöpalkinnon 
verkkosivujen muuttamisesta virtuaaliseksi toimipisteeksi toivotaan lisäävän kiinnostus-
ta palkintoa kohtaan, parantavan ympäristötiedon leviämistä Helsingissä sekä tekevän 
palkinnosta arvokkaamman saajalleen. 
 
Kokemusteni mukaan ympäristötiedon välittämistä on usein varjostanut mielikuva valis-
tamisesta, johon osa ihmisistä suhtautuu negatiivisesti. Tutkimuksessa luodun mallin 
mukaan helsinkiläiset saavat kanavan välittää itse hyväksi havaitsemiaan ympäristöte-
koja muille helsinkiläisille. Tällöin ympäristötietoa ei koeta valistuksena, vaan ihmisten 
konkreettisina kokemuksina, jotka aiemmin esitetyn mukaan sisäistetään paremmin 
kuin loppuun asti tuotettu viestintämateriaali. 
 
Virtuaalisessa toimipisteessä käytävä keskustelu ja sen seuraaminen nostaa esille ym-
päristöpalkintoa. Tämä parantaa ympäristöpalkinnon tunnettavuutta ja lisää näin pal-
kinnon arvoa saajalleen. Arvokas palkinto on tavoittelemisen arvoinen ja motivoi hel-
sinkiläisiä yrittäjiä huomioimaan ympäristöä palveluita tuotettaessa. Tämä tarjoaa hel-
sinkiläisille lisää ympäristöystävällisiä vaihtoehtoja. Mikäli edes muutama helsinkiläinen 
valitsee ympäristöpalkinnon virtuaalisen toimipisteen innoittamana ympäristöystävälli-
semmän vaihtoehdon ja ympäristöpalkinto onnistuu näin vaikuttamaan ympäristönti-
laan, on uudistuksen toteuttaminen perusteltua. 
 
Sosiaalisen median suurimpia vaikutuksia on asiakkaiden roolin muuttuminen. Ennen 
sosiaalista mediaa asiakkaat olivat markkinointiviestinnän kohteita, mutta sosiaalisen 
median käytön yleistymisen myötä tavalliset ihmiset ovat saaneet aseman osallistujina 
ja keskustelijoina. Markkinointiviestin kulkureitti on muuttunut perinteisestä kanavasta 
kulkea yhdestä pisteestä ennalta määrätylle yleisölle. 
 
Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa mahdollistaa paremman menestymisen, koska verk-
koyhteistöiltä saadaan kerätyksi kollektiivista tietoa, jota ei muuten saavutettaisi. Yhtei-
sön tietomassat ja joukkoäly voidaan valjastaa organisaation markkinoinnin lisäksi 
myös innovointiin sekä kehitykseen. 
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Tässä tutkimuksessa Helsingin kaupungin ympäristöpalkinnon ympärille tuotettu toi-
mintamalli sosiaalisen median hyödyntämisestä pyrkii luomaan arvoa sekä ympäristö-
keskuksen toiminnalle että helsinkiläisille ja siten koko Helsingille. 
 
Ympäristökeskus saa mallista uuden kanavan olla vuorovaikutuksessa helsinkiläisten 
kanssa. Tämän kanavan toivotaan toimivan tehokkaana ympäristötiedon tuottajana ja 
levittäjänä. Tämän lisäksi kanavalta odotetaan uusia näkökulmia ympäristöpalkinnon 
jakamiseen. 
 
Tutkimuksessa suunnitellun Helsingin kaupungin ympäristöpalkinnon virtuaalisen toimi-
pisteen kautta helsinkiläiset saavat nostetuksi esiin omia kokemuksiaan hyvistä ympä-
ristöteoista. Muiden yhteisön jäsenten kokemuksien kautta helsinkiläiset saavat tietoa 
ympäristöystävällisistä ratkaisuista ja voivat huomioida nämä valintoja tehdessään. 
Ympäristöpalkinnon virtuaalisen toimipisteen toivotaan muodostuvan aktiiviseksi yhtei-
söksi, jonka jäsenet käyvät keskustelua ympäristöasioista siirtäen tietoa Helsingin ym-
päristöstä sekä ympäristöystävällisistä ratkaisuista toisilleen. Samalla kaupunkilaisille 
tarjotaan kanava vaikuttaa Helsingin kaupungin ympäristöpalkinnon saajaan vuosittain. 
 
Helsingin toivotaan nousevan suurimmaksi edunsaajaksi pitkällä aikavälillä, kun kau-
punkilaiset sisäistävät pienet ja suuret ympäristöteot osaksi jokapäiväistä toimintaansa 
ja näin auttavat parantamaan ympäristön tilaa pääkaupungissamme. 
 
Näyttäisi siltä, että sosiaalinen media on tullut jäädäkseen. Sosiaalisen median kasvu ja 
yleistyminen näkyy joka puolella; yhä useammassa mainoskampanjassa kannustetaan 
kuluttajia vierailemaan organisaation Facebook-sivuilla tai seuraamaan toimintaa Twit-
terissä. Sosiaalisen median on nykymuodossaan nuori keksintö, joten siitä ei ole vielä 
otettu kaikkea irti. Sosiaalisen median ympärille syntyy uusia innovaatioita jatkuvasti. 
Palvelut integroituvat uusiin mobiililaitteisiin ja jopa kameroihin (Ilta-Sanomat 2012) 
kiinteästi, jotta kuvien, videoiden ja viestien jakaminen olisi entistä vaivattomampaa. 
Samalla markkinointiosastot ympäri maailmaa miettivät erilaisia tapoja hyödyntää sosi-
aalisen median ympärillä viihtyviä kuluttajia ja yritykset kehittävät uusia ansaintakeino-
ja yhteisöjen tietomassojen ympärille.  
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Kirjassa Digitaalinen jalanjälki esitellään markkinointitempaus, jossa MySpace jakoi 
punkbändi Pennywisen albumia ilmaiseksi. Saadakseen ladattua albumin täytyi lataajan 
vain liittyä yhdysvaltalaisen soittoääniyrityksen Textangon kaveriksi MySpacessa. Tässä 
tempauksessa kaikki sen jäsenet hyötyivät. Pennywise sai kampanjalla enemmän huo-
miota kuin alakulttuuria edustava orkesteri voi ikinä normaalilla julkaisulla saavuttaa. 
Jakelukanava MySpace sai uusia käyttäjiä, rahaa sekä vankistetuksi asemaansa musiik-
kimediana. Textango sai positiivisen julkisuuden lisäksi 400 000 uutta ystävää MySpa-
ce-profiiliinsa asiakasrekisteriksi. (Isokangas, Vassinen 2010, 200) 
 
Uskon edellä esitetyn kaltaisten sosiaalista mediaa hyödyntävien markkinointikampan-
joiden yleistyvän tulevaisuudessa. Tällaisten kampanjoiden toteuttaminen vaatii paitsi 
kekseliäisyyttä, myös jonkin verran aiempaa kokemusta sosiaalisesta mediasta. Tutki-
mukseni tarkoituksena on kerätä Helsingin kaupungin ympäristökeskukselle ja sen 
kautta Helsingin kaupungille valmiuksia sosiaalisen median hyödyntämiseen. Selvitys 
sosiaalisen median eduista ja suunnitelma Helsingin kaupungin ympäristöpalkinnon 
virtuaalisesta toimipaikasta tulevat auttamaan ympäristökeskusta ottamaan ensi aske-
leensa sosiaalisen median yhteisöissä piilevän tiedon hyödyntämiseksi. Ympäristöpal-
kinnon virtuaalisen toimipaikan toteutuksesta saatava kokemus ja malli tulevat helpot-
tamaan seuraavan palvelun suunnittelua ja toteuttamista. Karttuneen kokemuksen 
myötä ympäristökeskus voi suunnitella itselleen sosiaalisen median strategian, jota 
seuraamalla saadaan levitetyksi ympäristötietoa entistä tehokkaammin. Sosiaalisen 
median strategian ja ympäristötiedon parantuneesta levittämisestä saadut kokemukset 
ovat jaettavissa kaupungin muihin yksiköihin. 
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